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In publicizing their products or promotional advertisement, enterprises tend to use 
celebrities for product endorsement to achieve better results.  Though the use of 
celebrity endorsement for product marketing has only a short history of around twenty 
years, it is now a commonly used publicity means in the China market.  Domestic 
firms attach great importance to the popularity of a product spokesperson, which may 
only raise the awareness of the enterprise and its products in short-term generally, 
with limited value added to the brand. 
 
It is an era of brand management and enterprises have to develop their branding to 
survive the severe market competition.  Celebrities can not only attract the attention 
of customers, but also create the value of a brand.  Therefore, the author aims to 
establish theories on the connection between celebrity endorsement and brand equity 
and provide a theoretical basis for strategic brand equity management using celebrity 
endorsement. 
 
The author proposes implementation strategies and risk treatment suggestions by 
conducting a review on different experience of celebrity endorsement in the market.  
This article summarizes the researches of scholars on the concepts of brand image, 
brand personality, brand positioning, and brand equity.  It also explores theoretical 
studies on celebrity endorsement including personal characteristics and celebrity 
credibility, the influence of celebrity endorsement on consumers, etc. to analyze the 
impact of celebrities on the formation of brand equity.  Finally, the author utilizes 
Keller’s CBBE pyramid model to illustrate the Four Stage Directions in strategic 
management of brand equity using celebrity endorsement.Hence, the article has 
provided strategies for enterprises in scientifically applying celebrity endorsement for 
enhancing their brands. 
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表 1.1：2011 国内演艺明星代言市场状况 
内地明星 代言品牌 代言费 
章子怡 蒙牛新养道; 通灵; 三亚鳯凰水城等。 1000 万起跳/2 年 
范冰冰 卡地亚、瑞贝卡假发; 欧莱雅; 诺基亚; 奔驰; 米兰尊荣; 
伊莉萨白; 哈根达斯; 温州金色海岸; 时尚梦芭莎网站等。 
约 800 万-1000 万/2
年 
黄晓明 GUCCI; DIADORA 意大利运动品牌; OLAY 男士; 瑞士天梭表; 
东芝电器等 
约 700 万-900 万/2
年 
李冰冰 万宝龙; 阿迪达斯; 欧莱雅; 康师傅乌龙茶; 立白洗衣液
等。 
约 700 万以上 
周迅 Channel; 资生堂; 百事可乐; 三星等。 约 700 万-1000 万之
间 
巩俐 欧莱雅、大阳、爱慕、金至尊、路易威登等。 700 万起跳/2 年 
葛优 我乐橱柜、平安保险、拉手网、E 人 E 本手写计算机、牙康
等。 
500 万-600 万/2 年 
姜文 快克感冒药、新一代帕萨特、文君酒、雷蒙威腕表等。 500 万-600 万/2 年 
姚晨 赶集网、一嗨租车、碧欧泉、金锣肉粒多、智联招聘、东芝、
潘婷修护系列等。 
500 万起跳/2 年 
孙红雷 雪佛兰越野车、康宝橱柜、京东商城等。 400 万-450 万/2 年 
邓超 JEEP 指南者、卡地亚腕表、蜘蛛王皮鞋、爱尔尼男装、中国
电信天翼等。 
250 万-300 万/2 年 
汪涵 金浩茶油、万利达音乐手机。统一方便面等。 200 万–300 万/2 年
陈宝国 皮阿诺橱柜、居然之家、联丰地板、金德管业、皇派门业、
东南希旺汽车、欧特斯空气能等。 
200 万-250 万/2 年 
陈道明 豪雅腕表、舒华按摩椅。康宝厨电、金士百啤酒等。 200 万-250 万/2 年 
海清 平安保险、科宝家装、万方百货、网络超市 1号店、湾仔码
头、伊芙心悦女装、宝洁等。 
200 万起跳/2 年 
张国立 希努尔男装、置信牧山丽景、百事可乐、美丽岛地板、九芝
堂六味地黄丸、恋伊升降衣架等。 
150 万-250 万/2 年 
濮存昕 恒洁卫浴、上海明日家居、瑞嘉地板、巴德士漆、金立手机
等。 
180 万-200 万/2 年 










































































一笔巨额 支。笔者在图 1.1 中显示的仅仅是国内知名的演艺明星，许多代言费
用已过百万，有名气的港台明星如刘德华、周杰伦、或一些好莱坞巨星，代言聘
金更动辄上千万，例如步步高便声称花了五百万美金聘请好莱坞巨星李奥纳
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